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SAŽETAK: 
Unapređenje prodaje koristi se kao kratkoročni poticaj kako bi potrošači odmah kupili 
proizvod. Glavna razlika između oglašavanja i unapređenja prodaje leži u činjenici da 
oglašavanje nudi razlog za kupnju, dok unapređenje prodaje nudi poticaj za kupnju 
proizvoda. Primjenu unapređenja prodaje možemo pronaći u gotovo svim granama 
tržišta u kojima se vrši razmjena dobara, a prosječnom potrošaču najlakše je istu 
prepoznati prilikom obavljanja redovne kupovine ili praćenju trendova na tržištu. 
Marketing dijeli unapređenje prodaje na promidžbu namijenjenu potrošačima, trgovini, 
poslovanju i prodajnim snagama. Da bi poduzeće uspješno provelo unapređenje prodaje, 
neophodno mora izraditi cjeloviti program unapređenja prodaje (sa definiranim 
specifičnim ciljevima, alatima i sredstvima za unapređenje prodaje) kojeg će moći 
implementirati i neprestano evaluirati, kako bi bilo sigurno u uspješnost provedbe 
programa i imalo mogućnost daljnje nadogradnje ili prilagodbe sukladno promjenama 
na tržištu. Kontinuirani tehnološki napredak i promjena životnih stilova potrošača 
iziskuje drastične promjene i na području unapređenja prodaje, a ovim radom detaljnije 
istražujemo modernizaciju unapređenja prodaje u maloprodajnim trgovačkim centrima 
primjenom merchandisinga i najsuvremenijih tehnologija dostupnih na slobodnom tržištu. 
Merchandising je opće prihvaćen kao neizostavan alat unapređenja prodaje kojim se na 
najadekvatniji način može upravljati prodajnim prostorom sa 200 do 20.000 različitih 
artikala, bez stvaranja pomutnje kod potrošača i smanjenja produktivnosti prodajnog 
prostora, a sustavna primjena osnovnih načela merchandisinga znatno doprinosi 
izgradnji imidža (unificiranost prodajnog prostora u većem broju trgovina), efikasnijoj 
komunikaciji između nabave i prodaje, povećanju prosječne potrošnje, povećanju 
lojalnosti kupaca i optimalnom upravljanju zalihama. Provedenim istraživanjem 
prikupljani su podaci o modernim načinima unapređenja prodaje koji su trenutno u 
primjeni, suvremenim tehnologijama i sustavima koji su tek u početku primjene i 
tehnologijama koje možemo očekivati u narednom desetljeću, a prikupljenim 
informacijama želimo odgovoriti i na pitanje da li je primjena suvremenih tehnologija u 
unapređenju prodaje ključno za daljnji razvoj ponuda trgovačkih lanaca na 
maloprodajnom tržištu ili postoji alternativno rješenje u klasičnom pristupu trgovini.  
Ključne riječi: merchandising, modernizacija, prodaja, tehnologija, unapređenje,  
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1. UVOD  
 
Unapređenje prodaje ima povijest dugu kao i sama prodaja, te je neizostavan dio iste. 
Prvim trgovcima je odmah postalo jasno da samo izlaganje proizvoda nije dovoljno da bi 
postigli željeni efekt prodaje i razvili su prve, usmene poticaje kojima je bio cilj motivirati 
potrošače da odmah kupe ponuđeni proizvod. Unapređenje prodaje danas predstavlja 
veliki splet promidžbenih sredstava kojima se stimulira ili jača reakcija na tržištu, a ta 
sredstva koriste svi sudionici na tržištu, ovisno o specifičnim ciljevima koje žele postići. 
Prepoznavanjem unapređenja prodaje kao važnog alata za povećanje tržišnog udjela, 
visoki menadžment kompanija je početkom devedesetih godina krenuo sa ulaganjem 
znatnih sredstava u oglašavanje, što je rezultiralo povećanjem prometa,  većim brojem 
marki na tržištu, fokusiranošću kupaca na cijene, izjednačavanjem marki (devalvacijom) i 
na posljetku, smanjenom efikasnošću oglašavanja. Opisani rast unapređenja prodaje 
stvorio je zagušenost na tržištu i otežao slanje „poruke“ potrošaču što je potaknulo 
kompanije da budu kreativnije u pristupu tržištu.  
U ovom radu najviše pažnje posvećeno je modernizaciji unapređenja prodaje na tržištu 
krajnje potrošnje korištenjem suvremenih tehnologija, odnosno modernim trenutnim i 
budućim načinima unapređenja prodaje u najvećim maloprodajnim trgovačkim lancima 
svijeta. Završni rad koncipiran je u nekoliko cjelina. U prvom dijelu će se pojmovno 
odrediti unapređenje prodaje u sklopu kojeg će se definirati temeljne odrednice, 
prednosti i nedostaci te glavne odluke u unapređenju prodaje. U drugom dijelu rada 
istaknuti će se važnost merchandisinga kao neizostavnog alata za unapređenje prodaje u 
modernim trgovinama, detaljno je razrađena svrha merchandisinga i pojašnjen primjer 
iz moderne prakse merchandisinga. U trećem, zadnjem dijelu rada biti će prezentirani 
rezultati provedenog istraživanja novih načina unapređenja prodaje u maloprodajnim 
trgovačkim centrima. U sklopu trećeg dijela prezentirati će se rezultati praćenja kupaca 
u realnom vremenu (engl. Real-time observation) primjenom najmodernijih sustava i 
rezultati opširnog istraživanja trenutnih te budućih načina unapređenja prodaje u 
maloprodajnim trgovačkim lancima.   
Ovo je rad sa provedenim istraživanjem, te su u njegovoj izradi korišteni primarni 
podaci prikupljeni  praćenjem kupaca u realnom vremenu. Za prikupljanje literature i 
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primjera iz maloprodajnih trgovačkih lanaca korišteno je istraživanje za stolom, 
odnosno, pretraživanje knjižnice, stručnih časopisa i interneta.  
 
2.  UNAPREĐENJE PRODAJE U MARKETINGU 
 
„Unapređenje prodaje sastoji se od kratkoročnih poticaja, uz osnovne pogodnosti koje 
se nude uz proizvod ili uslugu, kako bi se potaknula kupovina ili prodaja proizvoda ili 
usluge“ (Kotler i sur., 2006). Dok se oglašavanjem nudi razlog za kupnju, unapređenje 
prodaje nudi poticaj (Kotler i sur., 2014). Želi se motivirati potrošače da kupe odmah.  
Unapređenje prodaje uključuje širok spektar promidžbenih sredstava kojima se stimulira 
brža ili jača reakcija na tržištu. Ta sredstva koriste mnoge organizacije -  proizvođači, 
distributeri, trgovci na malo, poslovne udruge i neprofitne institucije - i moguće ih je 
usmjeriti prema potrošaču ili krajnjem kupcu, poslovnim klijentima, trgovcima ili 
prodajnom osoblju tvrtke (Kotler i sur., 2006). 
Promidžba namijenjena potrošaču uključuje popuste, kupone, nagrade, natjecanja i drugo. 
Promidžba namijenjena trgovini obuhvaća sve od posebnih popusta, besplatne robe ili 
dodatnih pogodnosti kojima se nagrađuje vjernost, te obrazovanja.  
Promidžba namijenjena poslovanju uključuje mnoga sredstva koja se koriste za poticanje 
potrošača ili trgovine, poput konvencija i sajmova, ili prodajnih natjecanja.  
Promidžba namijenjena prodajnim snagama uključuje bonuse, provizije, besplatne 
poklone i natjecanja (Kotler i sur., 2006). 
 
2.1. Specifični ciljevi unapređenja prodaje 
 
Alati unapređenja prodaje ovise o njihovim specifičnim ciljevima. Besplatni uzorci 
stimuliraju isprobavanje kod potrošača, dok besplatna usluga upravljačkog savjetovanja 
cilja na ukorjenjivanje dugoročnih odnosa s trgovcima na malo (Kotler i sur., 2014). 
Prodavatelji koriste poticajne promocije kako bi privukli nove isprobavatelje proizvoda, 
kako bi nagradili lojalne potrošače i kako bi povećali stopu ponovljene kupnje kod 
povremenih korisnika. Unapređenje prodaje često privlači potrošače koji često mijenjaju 
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marke, koji prvenstveno traže nisku cijenu, dobru vrijednost ili premije. Budući da neki 
ne bi drugačije ni isprobali marku, promocija može donijeti dugoročni porast tržišnog 
udjela (Kotler i sur., 2014).  
Unapređenje prodaje na tržištima kod visokih sličnosti među markama može proizvesti 
jaku prodajnu reakciju u kratkom vremenu, ali male postojane dobiti kod dugoročnih 
preferencija marke. Na tržištima gdje je različitost među markama visoka, unapređenje 
prodaje može trajno izmijeniti tržišne udjele. Uz promjenu marke, potrošači mogu početi 
gomilati proizvode - kupujući ih ranije nego obično (ubrzana kupnja) ili kupujući velike 
količine. Ipak, u tim situacijama prodaja može udariti u postpromocijsko dno (Kotler i 
sur., 2014).  
 
2.2. Oglašavanje naspram unapređenja prodaje 
 
Troškovi unapređenja prodaje povećavali su se kao postotak troškova budžeta 
tokom mnogo godina, iako je taj rast nedavno usporen. Nekoliko je čimbenika utjecalo na 
rast, posebice na tržištima krajnje potrošnje. Unapređenje prodaje postalo je više 
prihvaćeno među visokim menadžmentom kao učinkovit alat prodaje, broj marki se 
povećao, konkurenti su često koristili unapređenje prodaje, mnoge su se marke činile 
istima, potrošači su postali fokusiraniji na cijenu, trgovina je zahtijevala više poslova s 
proizvođačima, a učinkovitost oglašavanja je padala. Ipak, brzi rast unapređenja prodaje 
stvorio je zagušenost (Kotler i sur., 2014). 
Potrošači su se počeli isključivati iz takve vrste promocije: iskorištavanje kupona bilo je 
vrhuncu 1992. godine sa 7,9 milijardi iskorištenih kupona, ali je palo na 2,6 milijarde do 
2008. godine. Neprekidna smanjivanja cijena, kuponi, akcije i premije također mogu 
devalvirati vrijednost proizvoda u mislima potrošača. Postoji rizik kod stavljanja dobro 
poznate marke na neku vrstu unapređenja prodaje na više od 30 posto vremena. 
Proizvođači automobila imaju problema odviknuti potrošače od popusta još od 
gospodarske situacije nakon 11. rujna, kad su se okrenuli prema financiranju od 0 posto, 
velikim rabatima za gotovinu i posebnim programima leasinga kako bi potaknuli 
potrošnju (Kotler i sur., 2014).  
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Lojalni kupci marki nemaju tendenciju mijenjati obrasce kako kupuju, što je rezultat 
konkurentnog unapređenja prodaje. Oglašavanje se čini učinkovitijim kod produbljivanja 
lojalnosti prema marki, iako možemo razlikovati unapređenje prodaje koje donosi dodanu 
vrijednost od one cjenovne (Kotler i sur., 2014).  
Cjenovne promocije ne moraju stvoriti stalni volumen u ukupnoj kategoriji proizvoda. 
Jedno istraživanje koje je uključivalo više od 1000 oblika promocije dovelo je do 
zaključka da se isplatilo tek 16 posto njih. Konkurenti s malim udjelima mogu smatrati da 
je korištenje unapređenja prodaje korisno zbog toga što si ne mogu priuštiti jednake 
budžete oglašavanja kao tržišni vođe, ne mogu zadržati mjesta na policama bez nuđenja 
bonifikacija niti potaknuti isprobavanje proizvoda bez poticaja prema potrošačima. 
Dominantne marke nude takve pogodnosti rjeđe zato što većina takvih pogodnosti potiče 
samo trenutne korisnike. Zaključak je da većina poduzeća koja nude robu široke potrošnje 
smatraju da moraju koristiti unapređenje prodaje više nego što bi željela. Obilnu upotrebu 
unapređenja prodaje krive za smanjenu lojalnost prema marki, povećanu osjetljivost 
prema cijeni, slabljenje slike o kvaliteti marke i usmjerenost na kratkoročno marketinške 
planiranje. Jedan sažetak o učinkovitosti unapređenja prodaje kazao je: „Kada se uključe 
strateški nedostaci unapređenja prodaje, a to su gubljenje kontrole nad trgovinom i 
treniranje potrošača da kupuju samo na akcijama, slučaj tjera na ponovnu procjenu 
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3. GLAVNE ODLUKE U UNAPREĐENJU PRODAJE 
 
Kod korištenja unapređenja prodaje poduzeće mora: 
1. UTVRDITI SPECIFIČNE CILJEVE 
2. ODABRATI ALATE ZA UNAPREĐENJE KRAJNJE POTROŠNJE 
3. ODABRATI SREDSTVA ZA UNAPREĐENJE TRGOVINE 
4. ODABRATI SREDSTAVA ZA UNAPREĐENJE POSLOVANJA I 
POSLOVNE SNAGE 
5. RAZVITI CJELOVIT PROGRAM UNAPREĐENJA PRODAJE 
6. IMPLEMENTIRATI I OCJENJIVATI PROGRAM UNAPREĐENJA 
PRODAJE 
 
3.1. Utvrđivanje specifičnih ciljeva 
 
Specifični ciljevi unapređenja prodaje proizlaze iz širih komunikacijskih ciljeva, koji 
pak proizlaze iz osnovnih marketinških ciljeva za proizvod. Prema potrošačima, ti ciljevi 
uključuju poticanje kupnje većih količina, postizanje isprobavanja proizvoda među onima 
koji ga ne koriste te odvlačenje potrošača koji mijenjaju marke od konkurentnskih marki 
(Kotler i sur., 2014).  
U idealnoj situaciji, unapređenje prodaje prema potrošačima imalo bi kratkoročan učinak 
na prodaju, kao i dugoročni učinak na tržišnu vrijednost marke. Prema trgovcima na 
malo, ti ciljevi uključuju uvjeravanje maloprodajnih lanaca da uzmu nove proizvode s 
većim razinama zaliha, poticanje nesezonske kupnje, poticanje skladištenja vezanih 
artikala, neutraliziranje unapređenja prodaje konkurenata, izgradnje lojalnosti prema 
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3.2. Odabir alata za unapređenje krajnje potrošnje 
Kod planiranja unapređenja prodaje moramo uzeti u obzir tip tržišta, specifične ciljeve 
unapređenja prodaje, konkurentne uvjete te troškovnu učinkovitost svakog sredstva. 
Osnovna sredstva unapređenja prodaje navedena su u tablici 1 (Kotler i sur., 2014).   
Tablica 1. Osnovna sredstva unapređenja prodaje krajnje potrošnje: 
Naziv sredstva Opis 
Uzorci: Ponuda besplatnih količina proizvoda ili usluge dostavljene na vrata, 
poslane putem elektroničke pošte, pokupljene u trgovini, 
pričvršćene s drugim proizvodom ili prikazane u oglasnoj ponudi. 
Kuponi: Certifikati koji donositelju omogućuju ostvarivanje prikazanog 
popusta na kupnju određenog proizvoda: poslani poštom, umetnuti 





Omogućavaju sniženje cijene nakon kupnje umjesto na 
maloprodajnom mjestu: potrošači šalju specijalni „dokaz o kupnji“ 




Nudi potrošačima uštedu na redovnu cijenu proizvoda koja je 
istaknuta na pakiranju. Pakiranje po promotivnoj cijeni jedinstveni 
je paket koji se prodaje po sniženoj cijeni (poput dva po cijeni 
jednog). „Vezano pakiranje“ pakiranje je od dva povezana 
proizvoda koja su spojena zajedno (poput paste i četkice za zube). 
Premije (pokloni) Roba koja se nudi po relativno niskoj cijeni ili besplatno kako bi se 
potaknula kupnja određenog proizvoda. Povezana premija dolazi s 
proizvodom izvan ili unutar pakiranja. Besplatna premija poštom 
šalje se kupcima koji su poslali dokaz o kupnji, poput poklopca 
kutije ili jedinstvenog prodajnog koda. Samolikvidirajuća premija 
prodaje se ispod redovne maloprodajne cijene potrošačima koji to 
zatraže.   
Programi učestalosti 
kupnje: 
Programi koji nude nagrade povezane s učestalosti ili intenzivnosti 
potrošačeve kupnje proizvoda ili usluga. 
Nagrade (natjecanja, 
lutrije i nagradne 
igre): 
Nagrade su ponude koje omogućuju osvajanje novca, putovanja ili 
robe kao rezultata neke kupnje. Natjecanja omogućuju potrošačima 
natjecanje među panelom sudaca koji odabiru najboljeg natjecatelja. 
Lutrije traže od potrošača da svoje ime stave u bubanj. Nagradne 
igre potrošačima nešto daju – brojeve za bingo ili slova koja 
nedostaju – kako bi mogli osvojiti neku nagradu.  
Nagrađivanje 
korisnika: 
Vrijednosti u gotovini ili nekom drugom obliku koje su 
proporcionalne količini kupnje kod jednog ili više trgovaca.  
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Pozivanje potencijalnih kupaca na isprobavanje proizvoda bez 
dodatnog troška u nadi da će ga kupiti. 
Jamstva proizvoda: Eksplicitna ili implicitna obećanja prodavatelja da će proizvod raditi 
kako je navedeno ili da će ga prodavatelj popraviti, odnosno 




Dvije ili više marki ili poduzeća udruženih na kuponima, povratima 
novca ili natjecanjima kako bi pojačale moć privlačenja. 
Unakrsne promocije: Korištenje jedne marke za oglašavanje druge nekonkurentske marke. 
Izložbeni prostori i 
demonstracije na 
mjestu kupnje: 
Izložbeni prostori i demonstracije na mjestu kupnje odvijaju se na 
samom mjestu kupnje ili prodaje. 
 
Izvor: prilagođeno prema Kotler i sur. (2014), Upravljanje marketingom, stranica 521. 
  
3.3. Odabir sredstava za unapređenje trgovine 
 
Proizvođači koriste brojna sredstva za unapređenje trgovine. Osnovna sredstva za 
unapređenje trgovine prikazana su u tablici 2.  
Tablica 2. Osnovna sredstva za unapređenje trgovine 
Naziv sredstva Opis 
Sniženja cijene 
(sniženje računa ili 
preporučene cijene): 
Izravan popust preporučenih cijena s cjenika za svako pakiranje 
kupljeno tijekom određenog vremenskog perioda. 
Bonifikacija: Svota ponuđena ako trgovac na malo pristane na neki način istaknuti  
proizvođačeve proizvode. Bonifikacija za oglašavanje kompenzira 
trgovcima na malo oglašavanje proizvođačevih proizvoda. 
Bonifikacija za izlaganje kompenzira im što koriste specijalni 
prostor za izlaganje proizvoda. 
Besplatna dobra: Ponuda dodatnih pakiranja robe posrednicima koji kupuju određenu 
količinu ili koriste određeni okus ili veličinu. 
 
Izvor: prilagođeno prema Kotler i sur. (2014), Upravljanje marketingom, stranica 521. 
 
Miro Grabant   Modernizacija unapređenja prodaje 
           13 
 
Proizvođači ulažu novac u trgovinu kako bi uvjerili trgovce na malo ili veliko da uzmu 
marku;  uvjerili trgovce na malo i veliko da uzmu više jedinica proizvoda od uobičajene 
količine; naveli trgovce na malo da promoviraju marku kroz oglašavanje, izlaganje i 
smanjenje cijene; i stimulirali trgovce na malo i njihove zaposlenike u trgovinama da 
guraju proizvod (Kotler i sur., 2014).   
Povećana moć velikih maloprodajnih lanaca povećala je i njihovu mogućnost da 
zahtijevaju promocije za unapređenje trgovine nauštrb promocija za unapređenje krajnje 
potrošnje i oglašavanja.  
Proizvođači se susreću sa nekoliko izazova kod upravaljanja trgovačkim promocijama: 
 Proizvođačima je teško provjeravati trgovce na malo kako bi se uvjerili da rade 
ono što je dogovoreno i sve više inzistiraju na dokazu o učinku prije nego plate 
bilo kakve bonifikacije.  
 Dio trgovaca na malo kupuje unaprijed, što znači da kupuju količinski više nego 
što mogu prodati u periodima kad traju pogodnosti. Trgovci na malo mogu 
reagirati na bonifikaciju od 10 posto po pakiranju tako da kupe zalihe za 12 ili više 
tjedana. Proizvođač zatim mora proizvesti više nego što je planirao i podnijeti 
dodatni trošak rada. 
 Neki trgovci na malo preusmjeravaju zalihe, kupujući više pakiranja od onog što 
im uistinu treba u nekim regijama gdje proizvođač nudi dobru ponudu, te višak 
preusmjeravaju u trgovine u regijama gdje nema posebnih ponuda. 
Proizvođači kontroliraju kupnju unaprijed i preusmjeravanje zalihe ograničavanjem 
količina koje prodaju na popustu ili proizvodnjom i dostavom manje količine od naručene 
kako bi si olakšali proizvodnju. Uzevši sve u obzir, mnogi proizvođači osjećaju da su 
trgovačke promocije postale „noćna mora“. Sadrže slojeve posebnih ponuda, teško ih je 
administrirati i često vode ka gubitku prihoda (Kotler i sur., 2014). 
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3.4. Odabir sredstava za unapređenje poslovanja i poslovne snage 
Poduzeća troše milijarde dolara na sredstva za unapređenje poslovanja i poslovne 
snage kako bi skupila smjernice, impresionirala i nagradila potrošače te motivirala 
prodajnu snagu. Poduzeća obično određuju budžete za ta sredstva (osnovna sredstva za 
unapređenje poslovanja i poslovne snage navedena u tablici 3.) koja su poprilično stalna 
iz godine u godinu. (Kotler i sur., 2014). 
 Tablica 3. Osnova sredstva za unapređenje poslovanja i poslovne snage 
Naziv sredstva Opis 
Prodajni sajmovi i 
konvencije: 
Udruženja djelatnosti u industriji organiziraju godišnje prodajne 
sajmove i konvencije. Prodajni sajmovi su posao od 11,5 milijarde 
dolara, a marketinški stručnjaci tržišta poslovne potrošnje troše čak 
do 35 posto svojih godišnjih budžeta za promociju na prodajne 
sajmove. Posjećenost prodajnih sajmova može varirati od nekoliko 
tisuća do preko 70.000 na velikim sajmovima u hotelijerskoj ili 
restoraterskoj industriji. Međunarodni sajam potrošačke elektronike 
jedan je od najvećih prodajnih sajmova na svijetu s više od 200.000 
posjetitelja 2009. godine. Izlagači koji sudjeluju od sajmova očekuju 
nekoliko koristi, uključujući stvaranje novih prodajnih smjernica, 
održavanje kontakata sa klijentima, izlaganje novih proizvoda, 
upoznavanje s novim potrošačima, povećanu prodaju postojećim 
potrošačima i educiranje potrošača putem publikacija, videa i ostalih 
audiovizualnih materijala.   
Prodajna natjecanja: Prodajno natjecanje cilja na poticanje prodajne snage ili trgovaca da 
povećaju svoje prodajne rezultate u danom razdoblju, s nagradama 
za one najsupješnije. 
Specijalizirano 
oglašavanje: 
Specijalizirano oglašavanje sastoji se od korisnih, jeftinih predmeta 
koji sadržavaju ime i adresu poduzeća, a ponekad i oglasnu poruku, 
koje prodavači daju potencijalnim i aktualnim klijentima. 
Uobičajeni su predmeti kemijske olovke, kalendari, privjesci za 
ključeve baterije, platnene torbe i rokovnici.  
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3.5. Razvijanje programa unapređenja prodaje 
Pri planiranju programa unapređenja prodaje, marketinški stručnjaci objedinjuju 
nekoliko medija u cjelovit koncept kampanje.  
Kod odlučivanja o korištenju određenog poticaja, marketinški stručnjaci moraju (Kotler i 
sur., 2014): 
 Prije svega odrediti njegovu veličinu. Određeni minimum potreban je kako bi 
unapređenje prodaje bilo uspješno.  
 Odrediti uvjete za sudjelovanje. Poticaji se mogu nuditi svima ili određenoj 
skupini. 
 Odlučiti o dužini unapređenja prodaje 
 Izabrati sredstvo distribucije. Kupon za popust može se distribuirati unutar 
pakiranja proizvoda, u trgovini, putem pošte, putem interneta ili kroz oglašavanje. 
 Odrediti vrijeme trajanja takve promocije. 
 Odrediti ukupni budžet za unapređenje prodaje.  
Trošak određenog unapređenja prodaje sastoji se od administrativnog troška (tiskanje, 
slanje pošte i promoviranje ponude) i troška poticanja (trošak ili sniženja cijene, 
uključujući i trošak iskorištavanja poticaja), koji je pomnožen očekivanim brojem 
prodanih jedinica proizvoda. Trošak posebne ponude kupona prepoznao bi da će samo dio 
potrošača iskoristiti kupon (Kotler i sur., 2014). 
3.6. Implementiranje i ocjenjivanje programa unapređenja prodaje  
Marketinški menadžeri moraju pripremiti plan implementacije i kontrole koji pokriva 
vrijeme pripreme i vrijeme prodaje svakog pojedinačnog oblika unapređenja prodaje. 
Vrijeme pripreme je vrijeme potrebno za pripremanje programa prije njegovog lansiranja. 
Vrijeme prodaje započinje promocijskim lansiranjem, a završava kad se oko 95 posto 
robe na posebnoj ponudi nađe u rukama kupaca (Kotler i sur., 2014). 
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Proizvođači mogu ocjenjivati program koristeći (Kotler i sur., 2014): 
 Podatke o prodaji - pomažu analizirati tipove ljudi koji su iskoristili unapređenje 
prodaje, što su kupovali prije nje i kako su se kasnije ponašali prema toj marki ili 
ostalim markama. Unapređenje prodaje je najbolje kada privuče potrošače 
konkurenata koji se potom prebacuju.  
 Anketiranje potrošača – može otkriti koliko se potrošača prisjeća unapređenja 
prodaje, što su o tome mislili, koliko ga je potrošača iskoristilo i kako je ono 
utjecalo na daljnje ponašanje potrošača kod odabira marki. 
 Eksperimente – razlikuju karakteristike poput vrijednosti poticaja, trajanja i 
medija distribucije (primjer: kuponi se mogu poslati polovici kućanstava na 
panelu potrošača. Skenirani podaci mogu pratiti jesu li kuponi doveli do toga da 
više ljudi u nekom vremenu kupuje proizvod). 
Dodatni troškovi, izuzev troškova specifičnog načina unapređenja prodaje, uključuju i 
(Kotler i sur., 2014).: 
 Rizik da ovakve vrste promocije mogu smanjiti dugoročnu lojalnost prema marki. 
 Unapređenja prodaje mogu biti skuplja nego što se čine. Neka se neizbježno 
distribuiraju pogrešnim potrošačima.   
 Troškove posebnih proizvodnih linija, dodatnih napora prodajne snage i baratanja 
zahtjevima. 
 Dodatne bonifikacije trgovaca na malo – određena unapređenja prodaje iritiraju 
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4. MERCHANDISING KAO ALAT UNAPREĐENJA PRODAJE 
 
     Posljednja desetljeća u trgovini obilježena su stalnim rastom broja proizvoda i 
brandova na tržištu te snažnim razvojem velikih trgovačkih lanaca. U novonastalim 
uvjetima trgovački lancima postajalo je sve teže održavati nadzor nad prodajnim 
prostorom što je rezultiralo sljedećom problematikom (http://www.croatia-
investments.com/hr/merchandising.htm):  
 neprimjeren izbor proizvoda, 
 nelogično grupiranje proizvoda u prodajnom prostoru, 
 slaba označenost proizvoda, 
 teškoće u upravljanju zalihama (nedostatne ili prevelike zalihe određenih 
proizvoda), 
 neprimjerena oprema u prodajnim prostorima, 
REZULTAT= niska produktivnost/iskorištenost prodajnog prostora 
Marketinška komunikacija u trgovini (engl. Merchandising - riječ izvedena od riječi 
Merchandise = roba, odnosno merchandiser = trgovac) uključuje upravljanje prodajnim 
prostorom sa optimalnom prezentacijom proizvoda i prodajnog osoblja (Borota., 2008), 
te predstavlja jedino kvalitetno rješenje za opisanu problematiku. 
Kvalitetni merchandising predstavlja ključno rješenje za: 
 efikasniju komunikaciju između nabave i prodaje, odnosno izbor iz asortimana, 
 planiranje prostora, odnosno raspoređivanje robnih grupa u prodajnom prostoru, 
 kvalitetnije izlaganje i označavanje proizvoda na policama, 
 slaganje robe na policama sukladno optimalnim standardima, 
 korištenje promo materijala koji služe kvalitetnom informiranju kupca o 
proizvodu, 
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 optimiziranje zaliha proizvoda na skladištu, 
Osnovni elementi na koje je potrebno obratiti pozornost su: 
 Pozicioniranje - odabir najboljih pozicija za izlaganje proizvoda, vrsta i način 
izlaganja  
 Prezentacija proizvoda: cijena (mora biti vidljiva), POS materijali (isključivo 
aktualni), održavanje (čist proizvod, čiste police, čista oprema,...) 
 Zalihe: optimiziranje zaliha na skladištu  
 
4.1. Uloga Merchandisinga 
 
Uloga merchandisinga temelji se na jedinstvenoj premisi: pravi proizvod (brandiranje) 
na pravom mjestu (“vruća pozicija”) s pravom cijenom (prema ciljnim segmentima) u 
pravoj količini (uočljivost i dostupnost) i u pravo vrijeme (medijska podrška) (Borota., 
2008). 
Glavne zadaće merchandisinga: 
 Planiranje prodajnog prostora, prodajne opreme i raspoređivanje robnih skupina u 
prostoru – izrada vizualnog plana prodajnog prostora (engl. Layout-a); 
 Unapređenje korporativnog imidža (prepoznatljivost i izjednačen izgled 
prodavaonica); 
 Potpora nabavi u oblikovanju djelotvornog asortimana; 
 Pomoć  u upravljanju zalihama; 
 Pozicioniranje proizvoda na prodajnome  mjestu (engl. Shelving); 
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4.2. Snaga prodajnog mjesta i koncept signalne marke 
U modernoj trgovini studijski se istražuje i prati efikasnost prodajnih polica, veća ili 
manja produktivnost kupnje (ulaz, police uz zid, police u sredini, police na strani koju 
prate oči, izbočene i čeone police), preglednost donjih i viših polica, utjecaj određenog 
broja proizvoda na polici i utjecaj sredstava za unapređenje prodaje (Borota., 2008). 
Studija konzultantske tvrtke Griesson-de Beukelaer uvela je novi pristup u prezentaciji na 
prodajnom mjestu tzv. koncept signalne marke. Svaki proizvod ima svoje tržište u čijem 
je centru kupac sa svojim sve izraženijim preferencijama i otvorenim načinom donošenja 
odluke o kupnji. Ključnu ulogu u tom procesu ima osobnost i obrazovanje kupca, te 
njegova statusna funkcija i uloga u društvu (Borota., 2008). 
U praćenju zadržavanja kupca na prodajnom mjestu ustanovljeno je da se kupac u prolazu 
s regalima zadržava u prosjeku 49 sekundi, od čega 31 sekundu troši na sam čin kupnje 
odabranog proizvoda, dok ostatak vremena od 18 sekundi samo razgledava, zapaža nove 
proizvode i eventualno se odlučuje za neke od njih. Tako je definirana “vruća pozicija” na 
polici u visini 90 cm od tla sa 60% pažnje kupca u visini oči. U “vruću poziciju” 
prezentiraju se signalne marke (marke proizvoda s najbržim koeficijentom obrtaja unutar 
određene grupe proizvoda). Ovi tržišno najatraktivniji proizvodi tako se brže pronalaze, i 
služe kao signal kupcu da obrati pažnju na proizvode iznad i ispod signalne marke. Ispod 
signalne marke pozicioniraju se dječji proizvodi i obiteljska pakiranja, a iznad signalne 
marke novi proizvodi s kojima se kupac tek treba upoznati. 
Koncept signalne marke (Borota., 2008): 
• osigurava optimalno snalaženje kupca, 
• navodi i potiče kupca da odabere određeni proizvod, 
• povećava brzinu obrtaja proizvoda za 20-40%, 
• proširuje broj različitih artikala koje kupci preferiraju. 
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4.3. Osnovna načela pozicioniranja proizvoda u trgovini 
Planiranje merchandisinga ili planiranje taktike unapređenja prodaje uvijek obuhvaća 
isto: planiranje asortimana i cijene unutar kategorije, planiranje prostora i optimizaciju 
police (engl. space management) uz promotivne aktivnosti u trgovini. 
Osnovna načela pozicioniranja proizvoda u trgovini (Borota., 2008): 
 FIFO sistem (engl. First In First Out) – proizvodi se pozicioniraju prema isteku 
roka (stari datumi naprijed, novii potpuno svježi datumi uz njih). 
 Točka privlačenja – mjesto sa temom i sadržajem za izazivanje impulzivne 
kupnje. 
 Udarne točke – odvojena prodajna mjesta tzv. “otoci s blagom”,prodajni stalci i 
dekorativni elementi za ubrzanje prodaje. 
 Utjecaj (engl. Impact) proizvoda – dojam i utjecaj ambalaže na prodajnom mjestu. 
 Lice (engl. Facing) proizvoda – je punjenje polica sa proizvodima u nekoliko 
nizova u cilju zadobivanja povjerenja i interesa kupca. 
Od sredstava za unapređenje prodaje zanimljivo je da kupac sve manje pažnje poklanja 
visećim plakatima, vrtuljcima i obavijestima visoko iznad polica. Također, sve se manje 
vjeruje raznim etiketama za akcijske cijene i sniženja. Plakati na prodajnom mjestu vrlo 
se malo čitaju, nemamo vremena za puno informacija ili su naočale u drugoj torbi. Tako 
je njihova učinkovitost i isplativost postaje vrlo upitna. Istovremeno su se dobrim 
pokazali mali informativni letci i kuponi vezani za nagradnu igru ili poklon trgovačke 
kuće. 
Kao dodatna komunikacija uz prodajne regale sve važnije postaju oznake na tlu - 30% 
optičke pažnje prilikom kretanja kroz trgovinu usmjereno je na pod i ravnomjerno 
vođenje kolica u gužvi (Borota., 2008):. 
4.4. Planiranje prodajnog prostora i optimizacija police (engl. Space managment) 
Upravljanje prostorom (engl. Space managment) kao dio upravljanja kategorijom 
proizvoda (engl. Category managment), je važan segment u suvremenom trgovinskom 
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poslovanju. On ima veliku ulogu u cilju povećanja prodaje i zadovoljavanju potreba 
kupaca u trgovini (Stojanović., 2009). Imajući na umu da je više od 60% kupovine tzv. 
impulzivna (neplanirana) kupovina, trgovci moraju svojom poslovnom politikom i 
metodama potaknuti kupce na kupovinu i povećati prodanu količinu svojih proizvoda. 
„Analizom i komparacijom prodanih količina na različitim pozicijama, trgovci mogu 
maksimizirati pozitivna rješenja za sebe i svoje kupce“ (Stojanović., 2009).   
Dva su osnovna temelja u planiranju prodajnog prostora prodavonice: 
 Vizualni plan prodajnog prostora (engl. Layout) – raspored robnih grupa  
 Planogrami polica – vizualni plan izlaganja proizvoda na polici 
4.4.1. Vizualni plan prodajnog prostora 
Prilikom izrade vizualnog plana prodajnog prostora potrebno je ispoštovati pravila 
koja su postala uobičajena u trgovačkoj praksi i Space managmentu. Proizvodi u trgovini 
trebaju biti posloženi na način da njihov raspored navodi kupca kroz trgovinu. Na kraju 
prodajnog prostora (najudaljenija točka prodajnog prostora) obično se stavljaju kruh i 
mlijeko kako bi kupac usput prošao kraj drugih polica sa proizvodima. Budući da kupci 
često ne idu do kraja svakog reda polica, na krajeve se obično stavljaju proizvodi koji 
nisu namijenjeni impulsivnoj kupnji (primjer: prašak za rublje). Proizvodima koji su 
izloženi okomito na smjer kretanja kupca, kupac je najduže izložen što povećava njihovu 
prodaju. Proizvodi koji su na akciji ili su najviše traženi trebali bi se stavljati u sredinu 
trgovine kako bi kupci morali prijeći jedan dio trgovine i usput razgledati, eventualno i 
kupiti ostale proizvode. Prostor oko kase je posebno pogodan za proizvode koji podliježu 
impulsnoj kupovini. Tamo se izlažu proizvodi zbog kojih nismo došli u trgovinu 
(čokoladice, žvakaće gume, sladoledi), ali dok se čeka red na kasi stimuliraju kupovinu 
(Stojanović., 2009).   
Obzirom da kupci ne vole gubiti vrijeme tražeći proizvode u trgovini, što ih odbija od 
daljnjih kupnji, grupiranje proizvoda po kategorijama pokazalo se uspješnim rješenjem za 
organizaciju prodajnog prostora. Veličina pojedinih odjela ovisi o tipu prodavaonice, a 
potrebno je voditi računa i o tome koju ulogu određena kategorija proizvoda i određeni 
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proizvod ima kod konkurencije (kako bi izbjegli „odljev“ kupaca u konkurentske trgovine 
zbog nedovoljno prezentiranog i loše pozicioniranog proizvoda (Stojanović., 2009).   
Kriteriji za raspored kategorija proizvoda: 
 Opći kriteriji (preglednost, uočiljivost, jednostavan pristup) 
 Lokalni kriteriji (ograničenje tlocrta, glavni smjer kretanja kupca, „vruća“ 
prodajna mjesta...) 
  Najčešći raspored odjela i kategorija u modernim supermarketima (slika 1.): 
 Odjel voća i povrća (na ulazu) 
 Rashladne linije (mesnica, delikatesa) 
 Odjel kruha (najudaljeniji dio prodavaonice) 











Miro Grabant   Modernizacija unapređenja prodaje 
           23 
 
   Slika 1. Primjer vizualnog plana prostora supermarketa: 
 
Izvor: izrada autora 
Miro Grabant   Modernizacija unapređenja prodaje 
           24 
 
4.4.2. Planogrami polica 
 Muller i Singh definiraju kategoriju proizvoda kao određenu, mjerljivu grupu 
proizvoda kojima je moguće upravljati, a koje potrošači percipiraju kao međusobno 
povezane ili međusobno zamjenjive u ispunjavanju njihovih potreba (Muller i Singh; 
2006). Planogram proizvoda ukazuje na način kako slagati proizvode na policama, a 
potrebno ih je organizirati prema tipu prodavaonice ili prema kategoriji proizvoda. 
Najjednostavniji način je da trgovina organizira planograme prema kategorijama 
proizvoda.  Planogram za kategorije proizvoda varira o tipu i veličini prodavaonice - 
planogram iste kategorije proizvoda za prodavaonicu od 500 kvadratnih metara nije isti 
kao i za prodavaonicu od 100 kvadratnih metara (Stojanović., 2009).   
Za izradu planograma potrebna nam je baza podataka o (Stojanović., 2009): 
 Vrstama proizvoda; 
 Dimenzijama njihovih pakiranja; 
 Video prikazu proizvoda (slika); 
 Dimenzijama prostora, polica, odjeljaka; 
 Broju  i tipu polica; 
 Minimalnom i maksimalnom broju proizvoda na polici; 
 Cijenama proizvoda; 
 Eventualnim promotivnim akcijama. 
Analiza podataka iz planograma ukazuje na to jesu li kategorija i proizvodi unutar nje 
pravilno pozicionirani. Uzimaju se podaci o tome koliki dio određeni proizvod zauzima 
unutar svoje kategorije, koliko ostvaruje od ukupne prodaje kategorije, koliki dio profita 
od ukupno ostvarenog profita kategorije ostvaruje, vrijednost prodaje po jedinici dužine, 
profit po jedinici dužine, dnevnu prodaju (proces izrade planograma za kategorije 
prikazani je na slici 2.). Upravo zbog velikog broja podataka uloga informatičke 
tehnologije (IT) je od velike važnosti. IT sustavi omogućavaju razvoj i analizu poslovnih 
planova kategorije. Na temelju analiziranih podataka, space manageri će odlučiti 
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odgovara li određenoj kategoriji proizvoda sadašnja pozicija ili ju je potrebno mijenjati, 
odgovara li unutar kategorije proizvodima pozicija ili ju je potrebno mijenjati, jesu li 
prodaja i pozicija unutar police proporcionalni te donijeti odluku o tome je li potrebno 
uvesti nove proizvode unutar prodajnog asortimana i kategorije ili je možda potrebno 
neke proizvode izbaciti iz prodaje - dolazak supstiturajućeg proizvoda boljih mogućnosti i 
karakteristika, promjena trenda, nedovoljne isporuke od strane dobavljača itd. 
(Stojanović., 2009).   
Slika 2. Izrada planograma za kategorije 
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Pomoću računalnih programa (primjer programa Apollo Suite 12  prikazan na slici 3.) 
jednostavnije se pristupa izradi planograma što omogućuje vizualizaciju prodajnog 
prostora bez nepotrebnog premještanja proizvoda u prodavaonici. Različitim rasporedom 
i pozicioniranjem proizvoda dobijaju se najbolja rješenja za trgovce (Stojanović., 2009). 
      Slika 3. Primjer računalnog programa za izradu planograma  
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Primjer izrađenog planograma  uz korištenje računalnog programa prikazani na slici 4.  
Slika 4. Primjer izrađenog planograma 
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Primjer izrađenog planograma za gazirane sokove i brašno, uz korištenje računalnog 
programa, prikazani na slici 5.  
 Slika 5. Primjer izrađenog planograma 
 
Izvor: izrada autora 
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5. ISTRAŽIVANJE NOVIH NAČINA UNAPREĐENJA PRODAJE U 
MALOPRODAJNIM TRGOVAČKIM CENTRIMA 
 
5.1 Problem istraživanja 
 
U neposrednoj okolini poduzeća koje se bavi trgovinom na malo nalaze se snage koje 
utječu na njegovo poslovanje, a i poduzeće samo je u mogućnosti utjecati na njih. Trgovci 
na malo u neprestanom su kontaktu i interakciji s kupcima, dobavljačima i drugim 
posrednicima. Osim toga, sve poslovne odluke i potezi trgovaca na malo utječu i na 
njihovu konkurenciju te izazivaju različite reakcije kod javnosti. Za razliku od ovih snaga 
i odnosa, gdje postoji kontinuirani međusobni utjecaj koji donosi nove okolnosti i 
promjene, postoje i snage koje donose promjene uslijed okolnosti na koje se teško može 
utjecati. Tu se radi o snagama koje utječu na neposredno okruženje maloprodajnog 
poduzeća, jednako kao i na njega samog, i njima se svi moraju na određeni način 
prilagoditi. Cjelokupno društvo je u neprestanoj promjeni, potrošači mijenjaju stil života i 
navike, a mijenja se i njihov broj, kao i životne okolnosti u kojima se nalaze. Sve to je 
pod velikim utjecajem novih tehnologija i prirodnih ograničenja (Kotler i sur; 2014.). 
Posljedice krize osjete se kod većeg dijela stanovništva kojemu su se smanjili prihodi, a 
time i kupovna moć. Ljudi su postali financijski oprezniji, racionalniji, manje su skloni 
eksperimentiranju u kupnji što u konačnici rezultira smanjenjem osobne potrošnja. 
Javljaju se i tzv. socijalne trgovine u kojima ljudi razmjenjuju robu. Polako se razvija 
podjela troškova prijevoza automobilom (engl. Carpooling). Iako ovo možemo smatrati 
rubnim potrošačkim stilovima, u situaciji u kojoj je srednji sloj izgubio dosadašnji stil 
života možemo pretpostaviti da će se osvrnuti i na takve ponude. Pritisnuti promjenama u 
makrookruženju, potrošači koji su se već morali odreći troškova za neke slobodne 
aktivnosti, dobivaju svoje novo lice. Istovremeno, imućniji ljudi sve više jedu u 
restoranima, naručuju dostavu hrane ili po potrebi naručuju uslugu cateringa. Radno 
vrijeme se produžuje i jede se izvan kuće, mnogima nedostaje slobodnog vremena i ne 
stignu si kupiti namirnice i pripremiti ručak ili večeru. Svakako, u određenim segmentima 
potrošača postoji trend sve većeg kupovanja usluga (ručak ili večera u restoranu) umjesto 
proizvoda u trgovini (Kotler i sur; 2014.). 
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Upravo problemom prilagodbe trgovačkih centara novim licima potrošača korištenjem 
modernih tehnologija i inovacije se bavimo u ovom istraživanju. 
 
5.2 Predmet i ciljevi istraživanja 
 
Predmeti istraživanja su moderni i inovativni načini unapređenja prodaje koje 
trgovci uvode i primjenjuju kako bi zadovoljili potrebe potrošača i povećali ili barem 
zadržali tržišni udio na sve konkuretnijem tržištu.  
 
Ciljevi istraživanja su istražiti moderne i inovativne načine unapređenja prodaje  
(koristeći znanstvene metode, raspoložive izvore podataka i alate za obradu istih te 
logičko promišljanje) koje trgovački lanci već primjenjuju ili će tek primijeniti (u skoroj 
budućnosti).  
 
5.3 Istraživačka hipoteza 
U istraživačkom radu postavljena je sljedeća hipoteza: 
      H: Primjena suvremenih tehnologija u unapređenju prodaje je ključno za daljnji razvoj 
ponuda trgovačkih lanaca na maloprodajnom tržištu.      
 
5.4 Metode istraživanja 
 
U provedenom istraživanju koristile su  se različite metode za prikupljanje 
informacija. 
U teorijskom dijelu rada sekundarni podaci su se prikupljali istraživanjem „za stolom“ i to 
iz različitih izvora koji uključuju stranu i domaću literaturu. 
U praktičnom dijelu koristili su se podaci prikupljeni praćenjem potrošača u realnom 
vremenu (engl. Real time observation) pomoću modernih alata za praćenje ponašanja 
potrošača u supermarketu i izvještaja izrađenog u službi Marketinga Mercator.                        
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Metode koje će se koristiti u radu su sljedeće: metode analize i sinteze, metoda 
prikupljanja podataka iz sekundarnih izvora, te metoda promatranja. 
Istraživanje je provedeno je u 5 koraka: 
 Prikupljanje teoretskih sekundarnih podataka (opća literatura) 
 Prikupljanje podataka o trenutnoj situaciji na tržištu i modernizaciji 
unapređenja prodaje u svijetu  (stručna literatura) 
 Prikupljanje podataka praćenjem ponašanja potrošača u prodajnom 
prostoru supermarketa (korištenjem Hiperkinetic sustava za praćenje 
ponašanje potrošača)  
 Obrada prikupljenih podataka u istraživanju 
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5.5 Rezultati istraživanja 
 
Istraživanje je obuhvatilo period od 16.12.2013., kada je počelo praćenje kupaca u 
prodajnom prostoru pomoću Hiperkinetic sustava do 15.10.2014. godine kada je završilo 
prikupljanje sekundarnih podataka iz različitih izvora. 
 
5.5.1. Sustav za praćenje kupaca u realnom vremenu – Hiperkinetic 
 
Praćenje ponašanja potrošača u prodajnom  prostoru i prikupljanje podataka pomoću 
naprednog sustava Hiperkinetic provedeno je u periodu od 16.12.2013 do 16.01.2014. 
Sustav Hiperkinetic značajno olakšava razumijevanje svih kupovnih odluka donešenih na 
samom prodajnom mjestu (ispred police), a odnosi se na sve kupce, sve interakcije, ne 
uključujući ljudski faktor. Sustav funkcionira na način da se kamera sa 3D senzorima 
instalira iznad polica na kojima želimo pratiti ponašanje potrošača (slikovni prikaz 
sustava prikaza na slici 6.).  
Slika 6. Prikaz sustava Hiperkinetic 
 
Izvor: http://www.hiperkinetic.com/en/  
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Kamera i senzori visoke preciznosti bilježe pokrete u prostoru i šalju informacije putem 
interneta u centralnu jedinicu gdje se prikupljene informacije uparuju sa podacima 
planograma (pozicija na polici) i blagajni (broj kupaca i kupljeni proizvodi) te obrađuju 
uz pomoć specijalnih algoritama kako bi dobili konačni izvještaj koji sadrži detaljne 
informacije o vremenskoj dinamici prometa, stupnju konverzije posjeta u kupovinu, 
„vrućoj zoni“ na polici“ (slika 7.) i produktivnosti pojedinog artikla ili police u cjelosti. 
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Analizom prikupljenih podataka pomoću sustava Hiperkinetic, instaliranog iznad polica 
sa čajevima (uvijek se promatra cijela robna grupa), utvrđeni su sljedeći rezultati: 
 Broj kupaca koji se zaustavio kod police sa čajevima i uzeo proizvod kako bi ga 
promotrio  (1.508 kupaca) 
 Prosječno trajanje posjeta polici sa čajevima (12,3 sekunde)  
 Broj kupaca koji je uzeo proizvod i stavio ga u košaricu (1.309 kupaca) 
 Prosječno trajanje donošenje odluke o stavljanju proizvoda u košaricu (26,2 
sekunde)  
 Broj konačnih kupaca praćenih proizvoda (1.155) 
 Udio kupaca čajeva u ukupnom broju posjetitelja supermarketa (5,1%)  
Standardna forma gotovog izvještaja ključnih pokazatelja za robnu grupu čajeva, uz 
korištenje Hiperkinetic sustava, prikazana na slici 8.  
 Slika 8. Ključni pokazatelji praćenja robne grupe čajeva (engl. Key Performance 
Indicators) 
 
Legenda: #Visits=ukupni broj kupaca  u promatranom periodu, Avg. Visit Time=prosječno trajanje 
posjeta kupca polici sa čajevima, Bounce Rate=stopa odaziva svih kupaca koji su prošli kroz prolaz 
između polica, Conversion Rate=stopa konverzije posjete u kupnju praćenih proizvoda, Total 
Shoppers=ukupan broj kupaca koji su se zaustavili ispred police sa čajevima i proučavali iste, Visits 
per Shopper= Broj posjeta po kupcu, Pick Ups=broj kupaca koji je stavio proizvod u košaricu, Time to 
Pickup=trajanje odlučivanja o kupnji   
Izvor: služba Marketinga Mercator 
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Standardni analitički izvještaj sa uključenom vremenskom dinamikom, za robnu 
grupu čajeva, prikazani na slici 9 i 10.  
Slika 9. Analitički izvještaj praćenja robne grupe čajeva (engl. Analytics) 
 
Legenda: #Visitors per Day=ukupni broj kupaca  po danu, Selected Products Daily Shoppers=broj 
kupaca čajeva po danu, Shopper / Visits Ratio %= Udio kupaca praćenih proizvoda u ukupnom broju 
kupaca u postocima  





Miro Grabant   Modernizacija unapređenja prodaje 
           36 
 
Slika 10. Analitički izvještaj praćenja robne grupe čajeva (engl. Analytics) 
 
Legenda: Shoppers Touched / Shoppers Converted Ratio %= stopa konverzije promatranja proizvoda 
u kupnju proizvoda, Avg. Time po Pickup (sec)=prosječno vrijeme donošenja odluke o kupnji u sekundama 
Izvor: služba Marketinga Mercator 
Iz analitičkih izvještaja je jasno vidljivo kako raste potražnja za čajevima pred vikend 
(slika 9.) i kako akcija na čajevima (09.01.2014) značajno potiče prodaju istih. 
Istovremeno, na slici 10. se jasno vidi kako kupci skraćuju vrijeme donošenja odluke o 
kupovini (engl. Avg. Time to Pickup (sec)) i koliko su skloniji impulsnoj kupovini u 
predblagdansko vrijeme. 
Praćenjem ponašanja kupaca u realnom vremenu uz pomoć sustava Hiperkinetic, 
managment dobiva uvid u dragocjene, nedvojbene informacije o ponašanju kupca i 
produktivnosti pojedine grupe proizvoda ili  polica u prodajnom prostoru, čime može 
značajno utjecati na prilagodbu prodajnog prostora kupcu koji gravitira prodavaonici i 
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5.5.2. Modernizacija unapređenja prodaje u svijetu 
Opširnim istraživanjem stručne literature utvrđeno je da trgovački lanci ulažu 
značajne resurse u kontinuiranu modernizaciju i unapređenje procesa vezanih uz 
unapređenje prodaje, kako bi stekli ili zadržali konkurentnu prednost na tržištu na kojem 
posluju.  
Najznačajniji primjeri novih trendova i tehnologija izdvojeni su i dodatno obrazloženi u 
nastavku: 
 Mobilne aplikacije za kupovinu 
Opis: Instaliranje mobilne aplikacije omogućuje kupcu da prilikom kupovine 
skenira proizvode koje stavlja u košaricu. Po završetku kupovine i dolasku na 
blagajnu, kupac potvrđuje završetak kupovine i aplikacija šalje informacije o 
kupovini na samoposlužnu blagajnu na kojoj se kupac nalazi (slika 11.). 
Provjera kolica vrši se težinski. 
Prednosti: Značajna ušteda vremena  kupca i troška rada blagajnice, stalna 
informiranost kupca o trenutnom stanju košarice i detaljno upoznavanje 
kupovnih navika pojedinog kupca. 
Nedostaci: Prihvaćenost kod starije populacije. 
Primjer: Tesco  
 
Slika 11. Primjer mobilne aplikacije za kupovinu 
 
Izvor: Instore stručni časopis (02.2014); str.16 
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 Online trgovina 
Opis: Kupac odabir artikala vrši putem internet stranice trgovačkog lanca. Po 
primitku narudžbe, trgovac komisionira naručene artikle i priprema za 
preuzimanje od strane kupca. Kupac po dolasku u trgovački centar, plaća već 
pripremljenu narudžbu proizvoda i preuzima robu. Dodatno: uz standardnu 
dostavu na kućni prag, Billa i Leclerc uvode i DriveIN terminale za 
preuzimanje robe naručene putem interneta dok potonji dostavlja naručenu 
robu i na radno mjesto kupca ukoliko je potrebno. 
Prednosti: Značajna ušteda vremena  kupca i troška rada, stalna informiranost 
kupca o trenutnom stanju košarice, detaljno upoznavanje kupovnih navika 
pojedinog kupca i fleksibilnost. 
Nedostaci: Kupac nije obavezan proći kroz prodajni prostor - smanjenje 
impulsne prodaje. 
Primjer: Walmart (najveći trgovački lanac na svijetu), Billa, Leclerc, Konzum, 
Mercator 
Izvor: : Instore stručni časopis (02.2014); str.16-19. 
 
 Samoposlužne blagajne 
Opis: Kupac sam skenira proizvode na blagajni i stavlja u košaricu. Navođenje 
kupca vrši se putem audiovizualnog sustava blagajne. Kontrola ispravnosti 
vrši se težinski (slika 12.).  
Prednosti: Značajna ušteda vremena kupca i troška rada blagajnice te stalna 
informiranost kupca o trenutnom stanju košarice. 
Nedostaci: Prihvaćenost kod starije populacije i nepraktičnost kod većih 
kupovina. 
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 Pametna kolica 
Opis: Modernizirana kolica za kupovinu na sebi imaju terminal, koji kupcu 
pruža veliki broj korisnih informacija: kataloge, navigaciju, tražilicu, mapu 
trgovine s lokacijama kupca i artikala, skener bar-kodova i blagajnu. Kupac 
prilikom završetka kupovine dolazi na blagajnu i plaća odabrane artikle (slika 
13.).  
Prednosti: Značajna ušteda vremena  kupca i troška rada blagajnice, stalna 
informiranost kupca o trenutnom stanju košarice i pogodnostima, detaljno 
upoznavanje kupovnih navika pojedinog kupca te povećanje impulsne 
kupovine 
Nedostaci: nema izraženih obzirom da korištenje tehnologije ovisi o osobnim 
preferencijama.  
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Slika 13. Primjer „pametnih“ kolica 
 
 
                 Izvor: Kotler i sur. (2014), Upravljanje marketingom, stranica 453. 
 
 Radio-frekvencijska identifikacija (RFID) 
Opis: Tehnologija koja omogućava prepoznavanje predmeta beskontaktno, 
radio valovima, koristeći svoju memoriju za mogućnost promjene podataka, a 
bez potrebe za ljudskom intervencijom u identifikaciji (slika 14.). Primjer u 
praksi: sve proizvode u kolicima antena očitava trenutno, čime se vrijeme 
utrošeno na blagajni drastično smanjuje. Očekuje se da će do 2025, RFID tag-
ovi u potpunosti zamijeniti crtične (EAN) kodove. 
Prednosti: Značajno olakšavanje svakodnevnog poslovanja (sljedljivost, 
praćenje rokova uporabe, točnost stanja zaliha i ušteda vremena kod 
kupovine). 
Nedostaci: troškovi implementacije sustava. 
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Primjer: DHL, Marks&Spencer, zrakoplovna industrija, medicina, 
proizvodnja, logistika, vojna industrija 
Slika 13. Primjer RFID tag-a 
 
Izvor: Instore stručni časopis (3.2014); str.64-65. 
 
 AEON Japan trgovina za starije 
Opis: Japanski trgovački lanac Aeon otvorio je u Tokiju supermarket 
prilagođen potrebama starijh osoba. Trgovina ima asortiman prilagođen 
potrebama starijh osoba, sporije pokretne stepenice, krupnija slova na 
natpisima i cijenama te zdrastveni centar. Na usluzi  kupaca je i veliki broj 
naslonjača i fotelja za predah, a više od trećine zaposlenih su zdrastveni 
radnici koji u svakom trenutku mogu posjetiteljima pružiti neki oblik 
medicinske usluge. 
Prednosti: Prilagođenost starijoj populaciji (strategija prati demografski trend 
u razvijenim zemljama) 
Nedostaci: Za profitabilno poslovanje potrebni veliki gradovi sa više od 
milijun stanovnika.  
Primjer: Aeon Japan 
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 Virtualna trgovina 
Opis: Novi format trgovine u kojem umjesto da kupci dolaze u trgovinu, 
trgovina dolazi do kupaca.  Na stanici podzemne željeznice u Seoulu (Južna 
Korea) polijepljeni su posteri koji prikazuju Tescove proizvode s 
dvodimenzionalnim (QR) kodovima (slika 14. i 15.) Prolaznici koji se odluče 
za kupovinu u tzv. virtualnoj trgovini, proizvod mogu kupiti tako da svoj 
pametni telefon stave blizu koda proizvoda, a onda im Tescova dostava 
proizvodi dostavi izravno kod kuće, još isti dan (ukoliko je narudžba predana 
prije 13 sati). Preduvjet za naručivanje je instalacija Tesco aplikacije. 
Prednosti: Značajna ušteda vremena za kupca i troškova za trgovca, za 
poslovanje nije potrebna trgovina već skladište i detaljno upoznavanje 
kupovnih navika pojedinog kupca.  
Nedostaci: Prihvaćenost kod starije populacije. 
Primjer: Tesco (drugi najveći trgovački lanac na svijetu), Ocado 
 
Slika 14. Primjer virtualne trgovine i dvodimenzionalnog koda 
 
Izvor: Instore stručni časopis (7.2012); str.88. 
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5.6. Testiranje istraživačke hipoteze 
H: Primjena suvremenih tehnologija u unapređenju prodaje je ključno za daljnji razvoj 
ponuda trgovačkih lanaca na maloprodajnom tržištu. 
      Provedeno istraživanje i rezultati istraživanja potvrđuju da je primjena suvremenih 
tehnologija ključno za daljnji razvoj ponude na maloprodajnom tržištu. Sustav 
Hiperkinetic na jasan i slikovit način precizira ponašanje kupaca u prodajnom prostoru i 
ukazuje na prednosti i nedostatke ponude, dok ostali navedeni primjeri potvrđuju stalne 
napore koje najveći trgovački lanci ulažu u unapređenje prodaje koristeći najmodernije 
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Provedenim istraživanjem potvrđeni je globalni trend primjene najmodernijih 
tehnologija u službi kontinuiranog usavršavanja unapređenja prodaje, s ciljem da se 
maksimizira zadovoljstvo potrošača i stvori lojalan kupac, kao temelj za daljnje širenje na 
tržištu. Za profitabilno poslovanje na maloprodajnom tržištu, trgovački lanci su obavezni 
detaljno proanalizirati tržište (gustoću i snagu konkurencije) i potrebe potrošača (kupovna 
moć, preferencije, tradiciju i demografsku sliku) na kojem posluju, primijeniti najbolje 
prakse merchandisinga i uspostaviti sustav kontinuirane evaluacije poduzetih mjera kako 
bi u što kraćem vremenskom roku mogli reagirati na eventualne propuste i ispraviti iste, 
prije nego konkurencije preuzme dio tržišta. Ubrzana informatizacija društva i sve dulje 
prosječno radno vrijeme u razvijenim i zemljama u razvoju nameće obaveznu 
modernizaciju pristupa potrošaču sa naglaskom na fleksibilnost. Trend povećanja internet 
trgovine je sveprisutan, iako je tradicionalan odlazak u kupovinu i dalje dominantan na 
tržištu.  
Iz istraživanja se nameće i nekoliko trendova koji će obilježiti trgovinu budućnosti, a svi 
se temelje na fleksibilnosti i troškovnoj efikasnosti (operativnim troškovima potrošača 
(vremena i novca) i trgovca (kapitala)).  Kroz nekoliko godina, prilikom odlaska u 
kupovinu dočekati će nas pametna kolica koja će pružati sve potrebne informacije 
prilikom kupovine. Ukoliko se prijavimo sa vlastitom karticom lojalnosti, kolica će nas 
automatski upozoravati na dodatne pogodnosti i personalizirati nam kupovinu na temelju 
dosadašnjih kupovina. U prodajnom prostoru, moderni sustavi poput Hiperkinetic-a pratiti 
će ponašanje potrošača i sugerirati eventualne potrebe za promjenama na rasporedu 
robnih grupa ili proizvoda. Svi proizvodi će imati radio-frekvencijske identifikacijske 
oznake zbog čega neće biti potrebe za čekanjem na blagajni, već će antena na blagajni 
trenutno očitati sve odabrane proizvode i ispostaviti račun. U velikim gradovima 
poslovati će specijalizirani trgovački centri za starije osobe, sa prilagođenom ponudom 
proizvoda, prostorima za odmor i dodatnim sadržajima poput prilagođenih terena za 
rekreaciju i privatnih klinika.  Istovremeno, mlađe generacije sve više će prihvaćati 
internet trgovinu i virtualne trgovine, po uzoru na Tesco rješenje iz Južne Koreje, koje će 
zasigurno naći svoje poklonike u svim većim gradovima svijeta.   
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